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РRODUCT РLACEMENT КАК СОЦИАЛЬНАЯ КОММУНИКАЦИЯ 
 
Социальная коммуникация занимает особое место в жизни современного 
общества и каждого человека. С ней прямо или опосредованно связаны практи-
чески все сферы. Способность общаться во времени и пространстве чрезвычай-
но расширилась с приобретением письменности, печати, электронной связи – 
телеграфа, телефона, радио и средств массовой коммуникации, а также механи-
зации транспорта. 
Дадим трактовку понятия коммуникация – это взаимный обмен информа-
цией, предполагающий ориентацию обоих участников на ответную открытость 
партнера. Такой обмен происходит не обязательно в вербальной форме, но и в 
невербальной. Невербальная коммуникация включает в себя жесты и мимику, 
танец, музыку, изобразительное искусство, архитектуру [2].Суть процесса ком-
муникации, как следует из определения, состоит в передаче другому участнику 
сообщения, содержащего информацию. 
Для социолога важно исследование коммуникации прежде как социально 
обусловленного процесса, в рамках которого формируются индивидуальные и 
групповые установки речевого поведения. Вот почему в социологии коммуни-
кации, наряду с межличностной коммуникацией, всесторонне изучается массо-
вая коммуникация. Основной задачей социолога при этом является исследова-
ние социальных факторов, обусловливающих влияние массовой коммуникации 
на формирование общественного мнения – отношения к социальным реалиям и 
ценностям. 
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Следовательно, социальная коммуникация – это такая коммуникативная 
деятельность людей, которая обусловлена целым рядом социально значимых 
оценок, конкретных ситуаций, коммуникативных сфер и норм общения, приня-
тых в данном обществе [1]. 
Для определения взаимосвязи социальной коммуникации и скрытой ре-
кламы, обратимся к понятию реклама – это передача информации известными 
рекламодателями о продукции, товарах, услугах или идеях посредством раз-
личных носителей, обычно оплачиваемая и имеющая характер убеждения [2].  
Реклама способствует продвижению товара на рынок, изменяя конъюнк-
туру спроса и предложения. Но, кроме экономического, она оказывает на обще-
ство и определенное психологическое воздействие, формируя необходимую для 
своих клиентов модель потребителя, влияя на массовое сознание. С этой точки 
зрения реклама является неотъемлемой частью массовой культуры. 
В настоящее время активно используется скрытая реклама. Понятия 
«скрытая реклама» и «рroduct placement» тесно связаны. Дословно в переводе с 
английского product placement означает «размещение продукта», которое явля-
ется приемом скрытой рекламы. Обратимся подробно к определениям этих 
двух средств. 
 Сегодня скрытая реклама – это технология наиболее быстрого и эффек-
тивного внедрения торговой марки в сознание покупателей, управление созна-
нием масс и его потребительским поведением. Ведь суть скрытой рекламы за-
ключается в ненавязчивом продвижении, где целевая аудитория даже не подо-
зревает, что стала объектом воздействия скрытого маркетинга. В зависимости 
от опыта и таланта маркетологов бренд может быть внедрен в подсознание по-
требителей как с положительным имиджем, так и с отрицательным [4].  
 Одним из видов скрытой рекламы является размещение определенного 
товара, торговой марки или услуги в кино, теле- и радиопередачах, в газетах и 
журналах, в Интернете, компьютерных играх, в мультфильмах, литературе, по-
эзии, в песнях и музыкальных клипах, в комиксах и т.п. – во всех «продуктах», 
которые имеют сюжет и которые адресованы потребителю. Это техника внед-
рения бренда, товара или услуги в сюжет произведения, а значит, в жизнь кино- 
или телегероя, в его образ жизни и его окружение. Это утонченная техника 
проникновения в подсознание увлеченного сюжетом и игрой зрителя, который 
в этот момент без сопротивления и сомнений готов принять практически лю-
бую навязанную ему идею, мысль, привычку.  
Для того чтобы разобраться в сущности скрытой рекламы, рассмотрим 
рroduct placement, как одну из ее разновидностей. 
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Итак, рroduct placement (РР) – это уникальная технология управления 
массовым сознанием и покупательским поведением. Это технология мгновен-
ной раскрутки брендов при помощи художественных произведений [6]. 
Скрытая реклама тесно взаимосвязана с процессами социальной комму-
никации. Распространение скрытой рекламы связано с рядом факторов эконо-
мического, социального и психологического характера, оказавших неоднознач-
ное влияние на всю систему рекламной коммуникации в целом. Кроме того, 
методы и способы воздействия на аудиторию, используемые в скрытой рекла-
ме, коренным образом отличаются от приемов воздействия обычной рекламы, 
поскольку они напрямую зависят от особенностей коммуникативного канала, 
частью которого являются.  
Таким образом, индивид не знает, что на него оказывается воздействие, 
посредством телепередачи, компьютерной игры, книги  и так далее. Он воспри-
нимает информацию некритично и неосознанно. 
Реклама и РР в том числе может рассматриваться как специфическая об-
ласть социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и различ-
ными аудиториями рекламных обращений с целью активного воздействия на 
эти аудитории, которое должно способствовать решению определенных марке-
тинговых задач рекламодателя. 
С помощью контакта происходит обратная связь, что свойственно ком-
муникации и product placement. Так, если объем скрытой рекламы в «Ночном 
дозоре» аналитики оценивали в $500 000, то сумма, потраченная на product 
placement в «Дневном дозоре» практически равна  $3 000 000 [5]. 
Одним из заметных явлений в области российского product placement стал 
фильм Егора Кончаловского «Антикиллер-2». Благодаря коммуникации в дан-
ном фильме, продажа водки Nemiroff  увеличились в 4 раза. Так как были учте-
ны особенности целевой аудитории, интересы и потребности, которые отвеча-
ют главной цели рекламы – продажа, повышение спроса на товар/продукт. 
Товары, производимые компанией Apple, только в 2011 году появились в 
891 телешоу. По данным Brandchannel, гаджеты Apple участвуют в 40 % кассо-
вых кинохитов («Миссия невыполнима», «Блондинка в законе», «24 часа», 
«Американская семейка», «Офис», «Секс в большом городе» и т.д.). Благодаря 
product placement, компания Apple выиграла награду Brand Channel в номина-
ции «Продакт-плейсмент года» [7].  
Product рlacement является социальной массовой коммуникацией между 
отправителем сообщения (заказчиком, исполнителем, распространителем) и 
получателем сообщения рroduct рlacement (аудиторией художественного про-
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изведения или продукта индустрии развлечений) с целью воздействия на по-
следнего для решения различных задач заказчика (привлечение внимания по-
требителя к размещенному товару, создание репутации, общественного мнения 
и т.д.).  
Рroduct placement как социальная коммуникация – это системно органи-
зованная деятельность, подразумевающая размещение продукта или услуги 
компании-заказчика, реализуемая для достижения первичной цели рекламода-
теля (продажа) опосредованно через вторичную, которая определяет вид сооб-
щения, ориентированного на конкретный сегмент аудитории данного продукта, 
релевантного целевой аудитории компании-заказчика. 
В основе социально-психологической функции рroduct рlacement лежит 
непосредственно использование данной технологии, как мощного средства 
психологического воздействия на социум, управления поведением и мировоз-
зрением огромных масс людей. Product рlacement позволяет внедрять в подсо-
знание потребителей необходимую систему ценностей, формировать мотивы и 
установки общественного поведения человека (экономического, политического 
и т.д.), формировать приоритеты в ситуации выбора. Социально-
психологическая функция рroduct рlacement проявляется также в чувственном, 
эмоциональном отношении различных слоев населения к рroduct рlacement. Эта 
функция может проявляться и в психологической защите от, например, мани-
пулятивного давления на население. 
Таким образом, product placement и коммуникация являются неразрыв-
ными частями данной технологии. Эффективная реклама возможна только в 
том случае, если она выполняется профессионально и учитывает все особенно-
сти аудитории, для которой осуществляется та или иная реклама. Ведь, как 
упоминалось нами ранее, главная цель рекламы – донесение информации от ре-
кламодателя до целевой аудитории и увеличение спроса на товар, путем по-
буждения к покупке продукта.  
Рroductplacement реализуется как социальная коммуникация. Ведь благо-
даря каналу коммуникации происходит объединение всех участников процесса 
коммуникации и носителей информации. Обратная связь занимает значитель-
ное место в процессе коммуникации в рекламе. Она представляет собой ту 
часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя. 
В качестве элементов обратной связи могут рассматриваться: обращение полу-
чателей к коммуникатору за дополнительной информацией, опробование ре-
кламируемого товара, его узнавание в массе аналогичных марок, его запомина-
емость и т.п. 
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РР можно рассматривать как социальную коммуникацию потому, что РР 
представляет собой деятельность, направленную на создание и передачу ин-
формационных сообщений рекламного характера и вне рамок человеческого 
общества этот вид деятельности существовать не может. В большинстве случа-
ев рroduct рlacement относится к массовым коммуникациям, так как для переда-
чи сообщений используются средства массовой информации (кино, телевиде-
ние, интернет и т.д.). 
В ходе изучения данной темы, был проведен контент-анализ фильмов о 
Джеймсе Бонде. Практика упоминания продуктов или их использование в кадре 
до сих пор остается одной из самых распространенных технологий в индустрии 
product placement. РР пронизаны все фильмы про агента 007 Джеймса Бонда, 
считающиеся классикой применения product placement в кинематографе, имен-
но поэтому основой для анализа послужили серии Бондианы, а именно, все 23 
фильма. 
Бондиана представляет собой не только историю об отчаянном герое. Это 
еще и успешный коммерческий проект. Существуют целые кампании, исполь-
зующие образ британского агента, но и сам фильм является полноценной пло-
щадкой для демонстрации разного рода продукции с использованием product 
placement. Продвигаются подобным образом, в основном, премиумные товары 
для мужчин: часы, алкоголь, автомобили.  
Для наглядности, приведем наиболее яркие примеры РР. Сколько желез-
ных коней сменил Бонд  подсчитать сложно, в ходе просмотра фильмов РР за-
нимает 34,6 %. В каждой стране, где оказывается герой, ему предоставляют 
лучшие машины последних моделей. Так, в самом первом фильме 1962 г. «Док-
тор Ноу», он рассекает на спортивном Sunbeam Alpine Convertible, а в дальней-
шем пересаживается на детище британского автомобилестроения – Aston 
Martin.  
Джеймс Бонд – известный любитель алкоголя, реклама которого состав-
ляет 16,8%. В фильме «Завтра не умрет никогда» он распивает водку Smirnoff, 
однако в большинстве случаев остается верным Martini. «Взболтать, но не пе-
ремешивать», - всегда повторяет суперагент, заказывая любимый коктейль.  
Еще один финальный штрих – часы, реклама данного товара представле-
на в 10,3%. Бонд предпочитает марку Omega, но в первых фильмах агент носил 
часы Rolex. В известной Бондиане была использована техника марок Sony, 
Norelco, PHILIPS и так далее, всего 11,2 %. 
В фильмах про Джеймса Бонда, использование товара/продукта второ-
степенным героем составляет 35,1%, а главным – 64,9%. Именно профессио-
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нально и тонко интегрированный в сюжет фильма бренд, оказавшийся в поле 
зрения или используемый в быту Джеймсом Бондом, не остается незамеченным 
потребителем. А это – прибыль, что в деловом мире, чьи интересы реализует 
РР, является индикатором эффективности самой технологии. Именно поэтому 
специалисты в области product placement доверяют главному герою данные 
функции. 
В ходе анализа длительности рекламных роликов, можно сделать вывод, 
что рroduct рlacement чаще всего не превышает 5 секунд, это нам говорит о том, 
что зритель может заметить и запомнить тот или  иной товар/продукт, реклама 
является не навязчивой. К примеру, это водка Smirnof, кабак «BODEGA»,  часы 
«Rolex», пистолет «Walter P.38», машина Rolls-Royce Phantom и так далее, т.е. 
это реклама не масштабных товаров.  
Изначально, количество рекламируемых товаров/продуктов в фильмах 
было от 1-5, с 1962 – 1997 года. Начиная с 1999 года, в фильме «И целого мира 
мало» нашему вниманию представляются товары разного характера. Это и ма-
шина BMW Z8, часы «Omega», компания «CAT», машина Rolls-Royce Phantom, 
т.е. масштабные товары, которые занимают достаточно время в ходе просмотра 
фильма.  
Далее, технология рroduct рlacement начинает набирать свои обороты и 
мы все чаще встречаем рекламу при просмотре очередного фильма про Джейм-
са Бонда. Так, в фильме «007. Координаты: Скайфолл» – это уже не кино, а ин-
терактивный глянцевый журнал. Здесь есть все: пиво Heineken, телефон Sony 
Xperia T, часы Omega Seamaster, обувь Crockett & Jones и так далее. Эти про-
дукты не столько навязываются обычному потребителю, сколько лишь подчер-
кивают статусность главного героя, где изысканность и опасность ходят рука 
об руку. 
Product Placement органично вписывается в сюжетную нить и даже до-
полняет ленту, а микс из брендов и кинофраншизы только лишь увеличивает 
интерес со стороны СМИ.  
Еще один очевидный плюс таких отношений – дополнительное финанси-
рование для съемок. Бюджет последней картины «007: Координаты: Скайфолл» 
составляет порядка 200 млн. долларов, и столь внушительный масштаб стал 
возможен в значительной мере благодаря рекламе.  
Реклама нацелена на продажу или продвижение продукта или услуги. Это 
основное ее назначение. Рекламное сообщение действует на сознание и подсо-
знание потребителя, поэтому необходимо учитывать психологические аспекты 
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восприятия, привлечения и удержания внимания. Ведь продуктивная коммуни-
кация – залог хорошей рекламы. 
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О.П. Кротова 
г. Екатеринбург 
ГЕНДЕРНЫЕ СТЕРЕОТИПЫ В РЕКЛАМЕ 
 
В современном мире наряду с изменениями в социальной сфере, связан-
ными с переходом от индустриального общества к информационному, проис-
ходит множество изменений в относительном статусе мужчин и женщин, а 
именно повышение статуса и социальной значимости женщин и сокращение 
социальной дистанции между мужчинами и женщинами в стратификационной 
структуре. Реклама передает ценности, определяющие образ жизни индивида, 
группы. В периоды модернизации социальной структуры общества возрастает 
роль рекламы как одного из важнейших социальных институтов, передающих 
информацию о доминирующих в обществе поведенческих установках. 
Гендерные стереотипы, бытующие в обществе и отображаемые в про-
странстве рекламных символов, служат социально установленными директива-
ми для представителей того или иного пола в области внешнего вида, подоба-
ющих интересов, навыков, поведения, самооценки и самовосприятия. 
